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Opinnäytetyön tarkoituksena oli kehittää yhteistyötä Intersport Seinäjoen ja seura-
asiakkaiden välillä. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä asiak-
kuudenhallintaan ja siihen, että mikä oli tämänhetkinen tilanne seura-asiakkaiden 
kanssa. Opinnäytetyön toisena tavoitteena oli haastatella seura-asiakkaita yhteis-
työhön liittyen. 
Opinnäytetyöni koostuu kahdesta osiosta. Teoriaosuudessa käsitellään asiakkuu-
denhallintaa ja sitä seuraa asiakkuuden syntymistä ja sen eri vaiheita käsittelevä 
teoriaosuus. Empiirisessä osiossa analysoidaan seura-asiakkaille tehdyt haastat-
telut ja tulokset. 
 
Tutkimus toteutettiin puolistrukturoidulla haastattelulla vuoden 2014 tammikuun 
aikana. Haastattelu tehtiin 6:n seuran edustajalle. 
 
Tutkimuksesta selvisi, että haastateltavat olivat yleisesti erittäin tyytyväisiä yhteis-
työn sujuvuuteen. Samalla ilmeni, että muutaman seuran mielestä tavarantoimitta-
jien toiminta voisi parantua. 
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The purpose of this thesis is to improve cooperation between Intersport Seinäjoki 
and partners in cooperation. The first aim of the thesis is to familiarize to success-
ful customer control. The second aim was to interview the partners concerning to 
cooperation. 
This thesis consists of two separate parts. The theoretical part deals with the cus-
tomer control and birth of customer relationships and different parts of birth of cus-
tomer relationships. In the empirical part the purpose was to analyze the results of 
the interviews. 
The thesis is implemented as a semi-structured interview in January 2014. There 
are 6 partners atthe interview. 
The result of the study is that the partners were mostly satisfied with customer 
service at Intersport Seinäjoki. There are also two partners who were not satisfied 
with some suppliers. 
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1 JOHDANTO 
Reinboth (2008, 7) toteaa, että asiakaspalvelun kehittämisessä kannattaa aloittaa 
tutustumisella niihin haasteisiin, joita asiakaspalvelussa useimmiten esiintyy. 
Ylikoski (2001, 13) kirjoittaa, että menestyvissä palveluorganisaatioissa on jo pit-
kään tiedetty ja ymmärretty, että laatu ja asiakastyytyväisyys ovat niitä avainase-
massa olevia asioita, joihin kannattaa panostaa. Organisaation taloudelliseen tu-
lokseen vaikuttaa suoraan asiakastyytyväisyys.Asiakkaiden pysyessä tyytyväisenä 
ja uskollisina paranevat tuotot sekä kannattavuus ja organisaation kasvumahdolli-
suudet lisääntyvät. Ylikoski korostaa, että yrityksen kannattaa panostaa asiakkai-
den lisäksi tietenkin heitä palvelevaan henkilöstöön. Tyytyväinen ja pysyvä henki-
löstö vaikuttavat asiakaspalveluun. Henkilöstö, joka on tyytyväinen, palvelee pa-
remmin.  
Kun puhutaan kilpailuvalteista ja erottumisesta kilpailijasta tämän päivän markki-
noilla, on asiakaspalvelusta kehkeytynyt tärkeä osa-alue. Reinbothin mielestä 
(2008, 5) valitettavaa on, että asiakaspalvelun kehittämisestä ja sen laadukkuu-
desta huolehteminen jää juurikin asiakaspalvelutyötä tekevien harteille. Loistavan 
ja hyvän asiakaspalvelun kehittämisen kuitenkin tulisi lähteä johtamisesta, ja tätä 
kautta jokaiselle yrityksessä syntyisi mahdollisuus panostaa omaan asiakaspalve-
luunsa.  
Olen työskennellyt tutkimuksen kohteena olevassa urheiluvälineliikkeessä Inter-
sport Seinäjoessa vuoden 2009 marraskuusta lähtien. Olen työskennellyt siellä 
pääosin myyjän tehtävissä. Idea tähän asiakaspalvelun kehittämiseen syntyi, kun 
yrityksellä on paljon yksityisasiakkaita, mutta myös seura- ja yritysasiakkaita. Olen 
huomannut, että palvelu Intersport Seinäjoessa on hyvää ja siitä on tullut kiitosta 
myös asiakkaiden suunnalta. Kilpailu alalla on kuitenkin kovaa ja haluaisin, että 
me erotumme selvästi eduksemme varsinkin asiakaspalvelun kautta sekä yksityi-
sille että juurikin isoille seuroille ja organisaatioille ja yrityksille. 
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Asiakaspalvelu on se ensimmäinen asia, minkä kuluttaja kohtaa meille tullessaan 
ja sen on oltava hyvää sekä asiantuntevaa, että asiakas tuntee olonsa turvalliseksi 
ja tervetulleeksi asioidessaan meillä. 
 
Korkeamäki (2000, 9) toteaa, ettemme yleensä juurikaan huomioi ja ajattele ympä-
rillämme olevia palveluita tai palveluntuottajia, joita päivittäin kuitenkin käytämme. 
Emme ajattele asiaa, koska ne ovat arkipäivisiä toimia, sujuvat automaattisesti 
tavalla tai toisella, olemme tottuneet niihin.  
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 
Opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää yhteistyötä Interpsportin ja seura-
asiakkaiden välillä. Kehittämiskohteita selvitettiin haastattelemalla seurojen edus-
tajia toimintaan liittyvillä kysymyksillä. Tutkimuksesta saatujen vastausten avulla 
pyritään parantamaan nykyisiä ja tulevia toimintoja seurayhteistyön välillä. 
Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on perehtyä asiakkuudenhallintaan, mitä 
onnistuneeseen asiakkuudenhallintaan tarvitaan ja vaaditaan. Opinnäytetyön toi-
sena tavoitteena on haastatella seura-asiakkaita yhteistyöhön liittyen. Näitä seuro-
ja kyselyyn seuloutui 6 kappaletta. Tämän kyselyn tavoitteena on haastatella seu-
ra-asiakkaita yhteistyötoimintaan liittyen. 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten asiakaspalvelua Intersport Seinäjoes-
sa voisi kehittää ja mitä ne kehittämiskohteet voivat olla. Tuloksia tutkimuksesta 
voidaan hyödyntää tulevaisuudessa parantamaan ja kehittämään Intersport Seinä-
joen palveluita ja tarjontaa koskien ensisijaisesti seura- ja muita yhteistyöasiakkai-
ta. Tutkimus antaa tietoa myös siitä, että mikä tilanne on tämän hetkisillä asiakkail-
la tyytyväisyydessä Intersport Seinäjoen toiminnassa seurojen välillä. 
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1.2 Intersport Seinäjoki 
Kansainvälinen Intersport on perustettu vuonna 1968 Sveitsin Bernissä. Intersport-
kauppoja on tällä hetkellä lähes 6000 kappaletta ja ne sijaitsevat Euroopassa. In-
tersport-ketju toimii viimeisten tietojen mukaan tällä hetkellä 42 maassa yli 5 400 
kaupalla. Suomessa Intersport aloitti toimintansa vuonna 1970. Suomessa Inter-
sport-liikkeitä on noin 60 kappaletta ja ne kuuluvat K-ryhmään eli Kesko Oyj:n. 
Kesko Oyj on suomalainen pörssiyhtiö ja kaupan alan palveluyritys. 
Intersport-ketju on urheilukaupan saralla yksi suosituimmista Suomessa. Ketjun 
palveluksessa työskentelee yli 900 henkilöä erilaisissa työtehtävissä. Intersport-
ketjun menestyksen taustalla on laaja valikoima urheilu- ja vapaa-ajan tuotteissa, 
alan paras palvelu, laadukkaat tuotteet, monipuoliset huolto-, korjaus- ja oheis-
tuotepalvelut sekä viihtyisä ja helppo asiointi. 
Intersport Seinäjoki, jonne opinnäytetyö tehdään, on toiminut Seinäjoella vuodesta 
2005. Yritys työllistää opinnäytetyön tekohetkellä 16 henkilöä. 
Intersport Seinäjoki myy mm. urheiluvaatteita ja asusteita, jalkineita vaelluksesta 
lenkkeilyyn ja sisäpeleihin sekä tarjoaa asiakkailleen talvisin urheiluvälinehuoltoa, 
kuten luistimien teroituksia ja murtomaasuksien sekä laskettelusuksien huoltoa. 
Yritys keskittyy pääasiassa sekä yksityisasiakkaiden että seura- ja yritysasiakkai-
den palvelemiseen urheiluvälineiden ja vaatetusten saralla. 
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2 ASIAKKUUDENHALLINTA 
Tässä kohdassa tutustutaan syvemmin asiakkuuteen, asiakkuuden syntymiseen ja 
sen eri vaiheisiin. Niiden avulla päästään tarkastelemaan asiakasuskollisuutta ja 
asiakastyytyväisyyttä. Tarkemmin sanottuna käydään läpi asiakkuudenhallintaa, 
jonka tarkoituksena on lisätä yrityksen ymmärrystä asiakkaista. Lisäksi tarkastel-
laan asiakkuuden johtamista ja asiakassuhteita. 
Olemassaolonsa turvaamiseksi ja mahdollistamiseksi yritys tarvitsee asiakkaitaan. 
Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan ilmiötä, joka korostaa yrityksen asiakkuuksien 
johtamista määrätietoisesti (Mäntyneva 2001, 9). Vaikka otsikon termi osoittaakin, 
että kyseessä olisi yksittäisen asiakkuuden hallinta, niin se tulisi kirjoittajan mieles-
tä kaikesta huolimatta ymmärtää, että se kattaa kuitenkin yrityksen kaikkien asiak-
kuuksien hallinnan.  
Yrityksen toiminnan tarkoituksena usein on asiakkaiden hankinta sekä heidän pi-
täminen asiakkaina (Blomqvist, Dahl &Haeger 1993, 29). Suhde, joka syntyy yri-
tyksen ja asiakkaan välille ei katkea kaupan päätyttyä, vaan kestää ja lujittuu use-
ammassa tapauksessa ja seuraavan ostopäätöksen ollessa ajankohtainen asiak-
kaalla, on edellä mainittu yritys saanut ison merkityksen. Näin ollen asiakassuh-
teen syntymisellä on suuri merkitys, jotta yritys voi toimia. Pystyäkseen olemaan 
kilpailukykyinen on yrityksen oltava asiakaskeskeinen. Blomqvist ym.(1993, 29) 
kertovat kirjassaan, että toimiva ajattelumalli suhdekeskeisessä toiminnassa pää-
paino on hyvissä asiakassuhteissa, pitkäjänteisyydessä ja vuorovaikutuksessa. 
Kuluttajahyödykemarkkinoilla sana asiakastarkoittaa henkilöä, joka ostaa palvelun 
tai tuotteen. Business to business -markkinoilla asiakas taas on organisaatio tai 
yritys. 
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2.1 Asiakkuuden elinkaari 
Mäntynevan mielestä (2001,15) yritys, joka tuntee asiakkaansa parhaiten, pystyy 
myöskin parhaiten tunnistamaan asiakkaiden ostokäyttäytymisen muuttumisen ja 
reagoimaan siihen nopeasti. Mielestä olisi hyvä, jos yritys pystyisi kohdentamaan 
markkinointiaan tiettyihin asiakasryhmiin, koska olisi hyvä tietää kehenkä milloinkin 
haluttaisiin markkinointia kohdentaa ja tätä kautta kokonaisvaltaisesti paranta-
maan markkinoinnin kannattavuutta. 
Yritykselle on tärkeää hankkia uusia asiakkaita, kirjoittaa Mäntyneva (2001, 15). 
Uusien asiakassuhteiden luomisessa on kuitenkin omat ongelmansa ja vaiheensa. 
Näiden vaiheiden läpikäyminen taas vaikuttaa uuden asiakkuuden syvyyteen ja 
asteeseen. Vanhat ja syventyneet asiakkuudet ovat jokaisen yrityksen selkäranka 
ja uudet asiakkuudet vahvistavat sitä. Uusien asiakkuuksien kanssa toimiminen 
eroaa vanhojen kanssa siinä, että uusien kanssa tulisi olla herkempi. 
Arantola (2003, 20) kertoo, että kansainvälisen kilpailun myötä on ollut huomatta-
vissa yritysten kilpailutilanteiden muuttuminen, niin teollisuuden kuin palvelualojen 
toimialoilla sekä vähittäiskauppojen toiminnassa. Asiakkuuden arvoon kiinnitettiin 
huomiota kun, yritykset, jotka kamppailivat muutosten kourissa, kuluttaminen ja 
markkinoinnin muuttuessa, saivatkin samaan aikaan erilaisia työkaluja kerätäk-
seen olemassa olevista asiakkuuksista tietoa. Näiden muutosten seurauksena 
kehittyi markkinointi, joka kohdistaa viestintää tarkemmin kohderyhmille, lisäten 
huomionarvoa ja erottautumista. Lisäksi suhteiden ylläpitämiseen nykyisiin asiak-
kuuksiin ja heidän mukanaan tuomaansa arvoon voitiin panostaa. 
Oli sitten kyseessä tuote tai asiakassuhde, on niillä elinkaari, toteavat Korkeamäki, 
Pulkkinen ja Selinheimo (2000, 44). Käytännössä asiakkuuden kehittyminen ta-
pahtuu vähitellen, tapahtumasarja käynnistyy siitä, kun potentiaalinen asiakas tu-
tustuu yritykseen ensimmäisen kerran ja päättyen aina tilanteeseen, jossa entinen 
potentiaalinen asiakas toimii asiakkaana, joka suosittelee yritystä. 
Tärkeä osa asiakasuhteen syntymiseen ovatmyyjän toimet: kaikki se, mitä myyjä 
viestittää olemuksellaan, teoillaan, taidoillaan ja viestintätaidoillaan, ammattitaidol-
laan asiakkaalle, vaikuttaa asiakassuhteen syntymiseen (Korkeamäki ym.44). Yri-
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tyksen henkilöstö on kuin yrityksen käyntikortti asiakkaalle. Henkilökunta luo yri-
tyksestä kuvan käytöksellään ja toiminnallaan, yhtä tärkeässä roolissa on yrityksen 
tilat. Kun potentiaalinen asiakas on ostamassa, on yrityksen henkilökunnan tarkoi-
tuksena saada kyseinen asiakas ostamaan tarvittava tuote ja lähtökohtaisesti tar-
koituksena olisi saada samalla synnyttää luottamus yritykseen. Mikäli ostotapah-
tuma onnistuu ja hoidetaan ammattitaitoisesti, on asiakkuuden kehittyminen mah-
dollista. Matkallaasiakkaasta kanta-asiakkaaksi on olemassa ratkaiseva vaihe, jota 
kutsutaan kulutusvaiheeksi. Tämän vaiheen aikana asiakas huomaa, onko myyjän 
antamat lupaukset paikkaansa pitäviä ja onko tuote odotusten sekä myyjän anta-
man tiedon mukainen ja tärkein, onko tuote tuonut rahoille vastinetta.  
Asiakkuudenhallinnan näkökulmasta tarkasteltuna asiakkuuden elinkaari voidaan 
jakaa neljään vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja 
säilyttäminen. Näissä jokaisella vaiheella on oma erityinen piirteensä, jotka on syy-
tä pitää mielessä, silloin kun aiotaan suunnitella asiakkuudenhallintaan liittyvää 
tavoiteasettelua ja toteutusta käytännössä. Asiakkuudet ovat usein alkuvaiheessa 
kannattamattomia, mutta muuttuvat ajan myötä kannattavammiksi asiakkuuden 
pitemmän keston mukana tulevan lisävolyymin myötä. (Mäntyneva 2001, 16) 
Storbacka ja Lehtinen (1997, 86) kirjoittavat, että asiakkuus voidaan jakaa useisiin 
vaiheisiin. Kaikilla aloilla yhteisiä vaiheita ovat asiakkuuden syntyminen, asiakkuu-
den jalostuminen ja asiakkuuden loppuminen. Asiakkuuden eri vaiheista tulisi huo-
lehtia eri tavalla, jotta asiakkuuden arvonnousua tapahtuisi. 
Asiakassuhteiden vaiheet ja asiakkuuden eri vaiheet voidaan luokitella Ropen, 
Storcbackan ja Lehtisen mukaan seuraavanlaisesti: 
Ei vielä-asiakas. Asiakas, joka kuuluu kylläkin yrityksen segmenttiin, mutta syystä 
tai toisesta ei ole vielä yrityksen palveluja tai tuotteita ostanut.  
Uusi asiakas. Asiakasryhmä, joka asioi liikkeessä ensi kertaa ja joista kehkeytyy 
myöhemmin yrityksen satunnaisasiakkaita. Satunnaisasiakkaat ovat taas sisempi 
ryhmä, joka ostaa tuotteita myös muilta saman alan toimijoilta. 
Kanta-asiakkaat. Nämä asiakkaat ostavat säännöllisesti tietyn yrityksen tuotteita. 
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Uskollinen asiakas. Ryhmä, joka on yritysten kantava voima. Asiakas ei aina 
välttämättä ole aiemmin mainittu kanta-asiakas, vaan asiakastyyppi, joka hankkii 
tuotteen tästä kyseisestä yrityksestä, koska suosivat sitä ja suosittelevat sitä muil-
lekkin. Uskollinen asiakas on yksi avainasemassa oleva kohderyhmä yritykselle. 
Asiakkaat voidaan jakaa myös toisella tavalla kahteen osaan, kuten Korkeamäki, 
Pulkkinen & Selinheimo on jakanut: 
Kuluttajat. Ryhmä, jota palvellaan tai autetaan etsimään ja löytämään oikea tuote 
tai palvelu. Tässä ryhmässä asiakkaalla on suuri merkitys, koska asiakas voisi 
etsiä tuotteen myös toisesta yrityksestä, mutta esimerkiksi asiakkaan kokema 
henkilökunnan palvelun tai ammattitaidon taso saa asiakkaan tulemaan liikkeseen 
ydintuotteen lisäksi. Toisin sanoen tuotetta ostaessa ostokokemukseen vaikuttaa 
lisäarvot. Silloin kun hinta on kilpailutettu, asiakas pyrkii valitsemaan yrityksen, 
jonka henkilökunta hänen mielestään osaa hoitaa asian parhaiten. 
Yritykset.Yrityksen toimiessa asiakkaana, on myyjänä toimivalla yrityksellä oltava 
jokin selkeä kilpailuetu, jotta yritys tai yritykset valitsisivat myyjäliikkeen tuotteen tai 
palvelun. Myyjäliikkeen pääasiallinen tehtävä on löytää yritysasiakkaalleen ratkai-
sut mahdollisimman nopeasti. 
Myös Intersport Seinäjoella on sekä kuluttaja- että yritysasiakkaita. 
2.1.1 Ei asiakas 
Rope ja Pöllänen (1998, 588–589) kertovat, että ei-asiakkaan kohdalla yrityksen 
tärkein tehtävä on luoda yrityksestä luotettava kuva sekä herättää asiakkaan mie-
lenkiinto, jotta ostotapahtuma saataisiin aikaiseksi. Luottamuksen syntyyn ja mie-
lenkiinnon heräämiseen vaikuttavat ensisijaisesti tietenkin liikkeen siisteys ja viih-
tyisyys sekä henkilökunnan palvelun taso, unohtamatta tuotteiden esillepanoa. 
Henkilökunnan palvelun taso on usein ensimmäinen kosketus, siitä minkälainen 
yritys on kyseessä. Avulias, ammattitaitoinen ja avoin henkilöstö luo asiakkaalle 
tunteen, että hänet on toivotettu tervetulleeksi ja huomioitu. Mikäli asiakas kokee 
tilanteen onnistuneeksi, on asiakkuudella mahdollisuus kehittyä. 
12 
 
 
Ropen ja Pölläsen (1998, 589–590) mukaan myös entiset asiakkaat luetaan ei-
asiakas-ryhmään. Kerran menetetty asiakas on hankala saada takaisin ja on työ-
läs vaihe. Siitä huolimatta asiakasta voidaan yrittää saada palaamaan ostamaan 
yrityksen tuotteita. Tähän voidaan pyrkiä esimerkiksi korjaamalla epäonnistunut  
tilanne tai virhe, joka on sattunut kyseisen asiakkaan kanssa asioidessa. Kieltei-
nen mielikuva pyritään korjaamaan miellyttäväksi. Keinoja tähän on esimerkiksi 
houkuttelu kokeilemaan kokonaan uutta tuotetta erikoistarjouksella. Henkilökohtai-
nen markkinointikin on oiva keino, jotta pettymys voidaan korjata. Joka tapaukses-
sa entisten asiakkaiden takaisin hankkiminen on hankalaa ja se vaatii usein paljon 
työtä. Onkin järkevää miettiä, tuhlataanko resursseja vanhan asiakkaan takaisin 
saamiseen vai uusien hankkimiseen. Asiakkaan menettämistä kannattaa kuitenkin 
pyrkiä välttämään keinoilla millä hyvänsä. 
2.1.2 Uusi asiakas 
Rope (2005, 589) kirjoittaa, että kun asiakas on saatu ostamaan, tulee seuraavak-
si kulutusvaihe, jossa asiakas huomaa pitävätkö myyjän ja yrityksen myymät tuot-
teet ja niihin annetut lupaukset paikkansa ja tietenkin onko tuote hänen odotusten-
sa mukaiset. Korkeamäki ym. (2000, 44–45) kirjoittavat, ettätätä kokonaisuutta 
asiakas testaa, tässä haetaan näkemystä palvelulle ja tuotteen kokonaislaadulle 
sekä yrityksen jälkihoidon toimivuudesta. Sitten kun asiakas on kokenut ensim-
mäisen ostokerran kokonaisprosessin toimivaksi ja onnistuneeksi, on asiakassuh-
teella edellytykset kehittyä pitemmälle aina kanta-asiakkuuteen asti ja näin ollen 
edetä arvokkaaseen vuorovaikutussuhteeseen yritykselle. Myös satunnaisasiak-
kaat olisi hyvä pyrkiä saamaan kanta-asiakkaiksi. Pitkän tähtäimen tuloksena voi 
olla palkintona tuloksellinen asiakassuhde. 
Kanta-asiakkaat eli vakiasiakkaat ovat se ryhmä, joka ostaa yrityksen tuotteita tai 
palveluja käytännössä melko säännöllisesti, mutta se ei tarkoita, että kanta-
asiakas ostaisi vain yhden yrityksen tuotteita. Tästä syystä johtuukin, että nämä 
asiakkaat olisi syytä saada sitoutumaan ostamaan vain oman yrityksen tuotteita 
luomalla syvempiä asiakassuhteita asiakkaan ja yrityksen välille, pyrkiä synnyttä-
mään tieto- ja tunneperäisiä siteitä (Rope 2005, 589). Näiden kautta pystytään 
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asiakas sitouttamaan yritykseen henkisellä tasolla. Kanta-asiakasvaiheen tavoit-
teena on luoda suurin mahdollinen asiakassuhteen tuotto sekä eritoten pitää asia-
kas mahdollisimman tyytyväisenä, ettei asiakkaalle tulisi syytä vaihtaa yritystä. 
Samalla kun asiakassuhde syvenee, on tarkoituksena saada isompi osa asiak-
kaan kokonaisostoksista (Storbacka & Lehtinen 1999, 105–106). Ennestään sitou-
tunut asiakaskunta eli vakiasiakkaat ovat yrityksen näkökulmasta tarkasteltuna 
täynnä kannattavuuspotentiaalia, kertoo Mäntyneva (2001, 22). Mikäli yritys keskit-
tyy ja tehostaa asiakassuhteiden kehittämistä tukevaa toimintaa, yritys voi huomat-
tavasti parantaa kannattavuuttaan tätä kautta. 
2.1.3 Uskollinen asiakas 
Rope (2005, 589) kirjoittaa, että uskollisten kanta-asiakkaiden ryhmää voidaan 
kutsua myös avainasiakkaiksi. Tämän ryhmän tuotto, volyymi ja referenssiarvo on 
yritykselle tavallista arvokkaampi. Syy siihen löytyy tunnesiteiden syntymisestä 
yritystä kohtaan, joka on mahdollisesti syntynyt pitkän aikavälin asiakasuhteena 
yritykseen. 
Useat pitkien asiakassuhteiden vaikutukset asiakkaiden käyttäytymiseen loppujen 
lopuksi perustuvat kuitenkin inhimillisen toiminnan perusmotiiveihin, kertoo Aranto-
la (2003, 23). Siihen vaikuttaa tunne pyrkiä välttämään sellaisia tilanteinta, missä 
kokisimme tehneemme väärän ratkaisun tai päätöksen. Ilmiö tunnetaan nimellä 
”kognitiivinen dissonanssi”. Tämän poistoon perustuu ilmiö, esimerkiksi, että hen-
kilö, joka on juuri ostanut auton, huomaa tai lukee automainoksia enemmän kuin 
vasta auton vaihtoa harkitseva. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että mitä vä-
hemmän ostopäätöksiä kuluttaja tekee, sitä vähemmän hänellä on riskiä tehdä 
huonoja päätöksiä. 
Rope (2005, 589) toteaa, että uskolliset asiakkaat ovat yrityksen näkökulmasta 
tarkasteltuna kuitenkin se kaikkein tärkein asiakasryhmä. Heidän avullaan voidaan 
taata se, että yritys toimii tulevinakin vuosina ja ovat kuitenkin loppujen lopuksi se 
asiakasryhmä, joka on yrityksen näkökulmasta se kaikista kannattavin asiakas-
ryhmä. Tämä ilmenee ostotapahtumana, jossa tämän ryhmän edustaja tarvittaes-
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saan tiettyä tuotetta, joka on tässä yrityksessä tarjolla, hän suosii tätä ostopäätök-
sessään. Suosiminen ei kohdistu pelkästään omiin ostotapahtumiin, vaan tämä 
kyseinen ryhmä suosittelee yritystä myös muille kuluttajille. Tästä syystä etenkin 
tämän ryhmän edustajan pitäminen tyytyväisenä on asiakassuhteen jatkumisen 
kannalta tärkeää ja heidän suojelemisensa kilpailijoiden toimilta ja houkutuksilta 
olisi kannattavaa. 
Ylikosken (2001, 173) mukaan asiakasuskollisuus on kuitenkin loppujen lopuksi 
todella monikasvoinen ilmiö. Mikäli asiakkaalla on varaa valita, asiakasuskollisuus 
ei ole yleensä tila, jossa asiakas on joko uskollinen tai ei. Uskollisuutta voi olla 
monta eri syvyyttä. Siksi usein asiakasuskollisuutta kuvataankin pelkästään asiak-
kaan ostokäyttäytymisen tarjoaman tiedon kautta. Tällöin ollaan kiinnostuneita 
myös siitä, miten usein ja miten kauan asiakas on käyttänyt tuotetta tai palvelua. 
Yleensä asiakasta pidetään uskollisena, kun hän käyttää toistuvasti ja pidemmän 
aikaa yrityksen palveluja. Hyvänä esimerkkinä tässä tapauksessa voisi olla vaik-
kapa juoksukenkien ostotapahtuma, jossa on kaksi eri asiakasta. Ensimmäinen 
asiakas ostaa juoksukengät esimerkiksi kolme kertaa vuodessa ja toinen asiakas 
kerran vuodessa, mutta joka tapauksessa samasta liikkeestä. Tässä molemmat 
asiakkaat ovat uskollisia, mutta ensimmäinen selkesti kannattavampi.  
Ylikoski (2001, 174) toteaa, että ostokäyttäytymistä uskollisten asiakkaiden kesken 
tutkittaessa voidaan pohtia tarkemmin ja yksityiskohtaisemminkin, jolloin yrityksen 
mielenkiinnonkohteena on useampi kohde. Yritystä kiinnostaa, kuinka monta ker-
taa asiakas on tiettynä ajanjaksona käyttänyt palvelua ja miten säännöllistä palve-
lun käyttö on ollut. Mielenkiinnon kohteita ovat myös kauanko viimeisestä tapah-
tumasta on kulunut ja mikä on tapahtuman arvo rahallisesti. Näiden kaikkien teki-
jöiden summan perusteella voidaan tarkastella, paljonko asiakas kokonaisuudes-
saan tuo rahaa kyseiseen palveluorganisaatioon. 
Yleensä asiakas määritellään kanta-asiakkaaksi, kun tarkastellaan pelkkien osto-
kertojen määrää ja kuinka usein se tapahtuu, toteaa Ylikoski (2001, 174). Tosiasi-
assa ei kuitenkaan voida tietää, käykö asiakas jossain muussa liikkeessä, joka 
tarjoaa samoja palveluja. Tästä johtuukin, että usein asiakas saattaakin olla use-
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amman liikkeen kanta-asiakas samanaikaisesti, koska hänellä on varaa valita eri 
palvelujen kohdalla. 
Urheiluvälinekaupassa vastaavanlainen tilanne voi syntyä esimerkiksi polkupyörää 
ostettaessa. Asiakas hankkii polkupyörän liikkeestä A, mutta käyttääkin myös toi-
sen urheiluvälineliikkeen palveluja esimerkiksi pyörän huoltoa tehtäessä, mikäli 
uskoo liikkeen B toimivan siinä paremmin. 
Ylikoski (2001, 174–175) asiakkaat jakaa useampaan asiakasuskollisuustyyppiin. 
Näitä ovat jakamaton uskollisuus, jaettu uskollisuus, opportunismi eli välinpitämät-
tömyys ja uskollisuudesta poikkeamista. 
• Jakamaton uskollisuus: Asiakas haluaa ja käyttää vain yhden tietyn yrityk-
sen palveluja ja tuotteita. Esimerkkinä urheiluvälineiden osto, joka tapahtuu 
aina samasta liikkeestä. 
• Jaettu uskollisuus: Kuluttajalla on keskenään kilpailevien yritysten tuotteita 
tai palveluja käytössä yhtä aikaa. Tämä ilmenee esimerksiksi useampana 
pankkitilinä eri pankeissa tai vakuutusten hankintana eri yhtiöistä. 
• Opportunismi eli välinpitämättömyys: Tämä asiakastyyppi ottaa kaiken hyö-
dyn irti useasta palveluorganisaatiosta olematta kuitenkaan uskollinen mil-
lekään näistä. Varsinkin päivittäistavarakaupassa tämän asiakastyypin kal-
taisia kuluttajia lienee paljon. He hakevat tarjoukset sieltä, mistä ne edulli-
simmillaan saavat. Toisinaan myös edes tarjoukset eivät saa tätä kuluttajaa 
liikkeelle, jolloin hänelle on yhdentekevää, missä kaupassa hän asioi. 
• Uskollisuudesta poikkeavat: Tilanne saattaa johtua mistä vain, tavaran vir-
heellisyydestä, erehdyksestä tai jostain muusta inhimillisestä tekijästä, jol-
loin asiakas vaihtaa tilapäisesti yritystä tai vaihtaa sitä jopa kokonaan. 
Tämän tarkastelun perusteella uskollisuus viittaa asiakkaan ostokäyttäytymiseen. 
Tämän käyttäytymisen tarkastelu ei kuitenkaan kerro koko totuutta, vaan siihen voi 
vaikuttaa moni asia kuten yrityksen sijainti tai jopa vastaavien muiden yritysten 
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puuttuminen paikkakunnalta kokonaan. Uskollisuus voi olla olla näennäistä ja joh-
tua jopa olosuhteiden pakosta. 
Ylikosken (2001, 176,) mukaan saadaksemme asiakasuskollisuudesta perusteelli-
semman ja syvemmän kuvan, olisi syytä ottaa tarkasteluun ostokäyttäytymisen 
lisäksi myös asenteet, jotka asiakkaalla on. Tällöin asiakasuskollisuus ilmenee 
käyttäytymisen lisäksi myös siten, että asiakkaan suhtautuminen kyseessä ole-
vaan yritykseen tai palveluorganisaatioon on huomattavasti myönteisempi kuin 
kilpaileviin yrityksiin. Myönteisten asenteiden kautta tulee mukaan myös myöntei-
siä tunteita organisaatiota kohtaan. Asiakasuskollisuus on silloin syntynyt, kun 
asiakas valitsee ensisijaisesti sen tietyn yrityksen palvelut ja tuotteet eikä kilpaile-
van yrityksen palveluja. 
Ylikoski (2001, 176) listaa asiakasuskollisuuden muodostumiseen vaikuttavia osa-
tekijöitä seuraavasti: 
• Asiakassuhteen kesto: tällä tarkoitetaan aikaa, jona asiakas on pysynyt 
saman organisaation asiakkaana. Asiakassuhde voi syntyä jo lapsena, 
esimerkiksi pankin asiakkaana tai varttuneempana, kun asiakas on kiintynyt 
lähikauppaansa ja asioi siellä uskollisesti. 
• Asiakkaan tunneside organisaatioon:asiakasuskollisuuden lisäksi asiakas 
ilmaisee uskollisuutensa myönteisellä asennoitumisella palveluorganisaati-
oon ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Tämä ilmenee asiakkaan it-
sensä käyttämillä lausahduksilla, jotka koskevat myönteistä asennoitumista 
yritystä kohtaan. Esimerkiksi ”Mielestäni on mukava olla sen yrityksen asia-
kas.” Myönteisen asenteen vaikutuksen alaisena tässä tässä tapauksessa 
on myös ostokäyttäytyminen, joissakin tapauksissa palveluorganisaation 
työntekijälle ja asiakkaan välille saattaa muodostua jopa ystävyyssuhdetta 
muistuttava side. 
• Keskittämisuhde: kun asiakas on monen yrityksen tai organisaation asia-
kas, puhutaan jaetusta uskollisuudesta, jolloin asiakkaalla on kyllä pitkään 
jatkunut asiakassuhde yritykseen, mutta tämä suhde on moneen muuhun-
kin yritykseen. Puhuttaessa asiakasuskollisuuden syvällisyydestä, pitäisi 
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tarkastella, miten paljon asiakas on oikeasti keskittänyt ostoksiaan vain yh-
teen yritykseen.  
2.2 Pitkäaikaisten asiakassuhteiden hyöty ja arvot 
Ylikosken (2001, 180–181) mukaan, asiakasuskollisuudella on suora vaikutus yri-
tyksen kannattavuuteen. Asiakassuhteet, jotka ovat pitkiä, tuovat palveluorgani-
saatiolle selkeää taloudellista hyötyä. On tutkittu, että parantamalla asiakas-
pysyvyyttä viidellä prosenttiyksiköllä, yritys kasvatti tätä kautta asiakaskohtaista 
voittoa 25-100%. Esimerkiksi koti- ja autovakuutuksissa sekä pankkitalletuksissa 
kyseinen luku oli yli 80%. Uskollinenkaan asiakas ei kuitenkaan ole välttämättä 
heti kannattava asiakas. Vasta useamman vuoden aikana asiakkaan tuomat tuotot 
kattavat asiakkaasta aiheutuvat kustannukset. Tästä esimerkkinä toimii vakuutus-
ala, jossa tavallisesti asiakas muuttuu kannattavaksi vasta 3-4 vuoden jälkeen. 
Syy siihen, että asiakas on kallis yritykselle, on mm. siinä, että asiakkaan hankin-
taan kuluu tänä päivänä paljon varoja ja kustannukset ovat nousseet. Tästä syystä 
johtuukin, että yritys pyrkii säilyttämään asiakkuuden pitkään, sillä pitemmällä ai-
kavälillä asiakas vasta muuttuu kannattavaksi, sillä jos käy niin, että asiakas me-
netetään, niin tällöin asiakkaan hankkimiseen ja sitä kautta asiakasuhteen kehit-
tämiseen ja ylläpitämiseen kuluneet taloudelliset varat ovat valuneet hukkaan, pu-
humattakaan asiakkaan mahdollisesti tulevaisuudessa tuomista tuotoista. 
Asiakkaan kannattavuuteen vaikuttavat useampi seikka kuten mm. asiakashan-
kinnasta syntyvän asiakassuhteen pituus ja organisaation osuus asiakkaan koko-
naisostoista eli paljonko asiakas käyttää varojaan kyseiseen yritykseen, toteaa 
Ylikoski (2001, 181). Ajan kuluessa asiakas tulee kannattavammaksi siitäkin syys-
tä, että markkinointiin käytettyjen taloudellisten varojen tehokkuus kasvaa asiak-
kuuden muuttessa potentiaalisesta asiakkaasta kanta-asiakkaaksi. 
Tästä syystä siis johtuu, että asiakkuutta kannattaa haalia ja palveluun kannattaa 
panostaa varsinkin, kun kyse on urheiluvälineliikkeestä. Kuluttajan on helpompi 
lähestyä sellaista liikettä tai organisaatiota, missä hän tuntee olonsa tervetulleeksi 
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ja luottavaiseksi, oli kuluttaja sitten kanta-asiakas tai uusi potentiaalinen asiakas, 
mahdollisesti tulevaisuudessa kanta-asiakas. 
Storbackan, Blomqvistin, Dahlin & Haegerin (1999, 35) mukaan yritys, joka tuntee 
asiakkaansa hyvin, pystyy myös vastaamaan heidän tarpeisiinsa paremmin. Yri-
tyksillä, joilla on tapana arvioida omia prosessejaan tietyin väliajoin ja esittelevät 
asiakkaille uusia mahdollisuuksia arvontuotantoon, menestyvät alati kiristyvässä 
kilpailussa. Toisinaan myyntitapahtumassa tai asiakaskohtaamisen aikana asiak-
kaalla on tapana arvioida yrityksen tarjontaa ja osittain myös tapahtuvaa prosessia 
omien näkökulmien valossa, jonka pohjalta hän muodostaa arvon. Asiakkaalla on 
tapana puntaroida se hyöty, minkä hän saa asiakkuudesta verraten siihen, miten 
paljon hän on kenties itse tehnyt sen eteen töitä. 
Asiakassuhteiden merkitys markkinointikirjallisuudessa kasvaa koko ajan, toteavat 
Blomqvist, Dahl & Hager (1993, 29) . Levittin kirjoitusten perusteella organisaation 
ja yrityksen toiminnan tarkoituksena on hankkia asiakkaita sekä pitää heidät asi-
akkaina. Asiakkaan ja yrityksen suhde kuitenkaan harvoin edes katkeaa kaupan 
päätyttyä, vaan se usein kehittyy ja lujittuu sekä saa ison merkityksen sekä yrityk-
sessä, että asiakkaan tehdessä seuraavaa tuotehankintaa tai ostopäätöstä. Yri-
tyksen ja asiakkaan välinen suhde näin ollen Levittin mukaan on merkityksellinen 
yrityksen olemassaololle. Tästä syystä johtuukin, että yrityksen on oltava asiakas-
lähtöinen ja –keskeinen pystyäkseen kilpailemaan. On tärkeää myös asiakkaan 
näkökulmasta ylläpitää hyviä suhteita yritykseen, koska ostotapahtumassa voi olla 
usein epävarma päätöksestä ja syntyy tarve luottaa myyjään, jolloin luotettava 
myyjä tai yritys auttaa päätöksenteossa. 
Blomqvist, ym. ( 1993, 29–30) mukaan Gummeson (1987) tähdentää pitkäaikaisen 
ajattelun merkitystä markkinoinnissa. Hän nostaa esiin perinteisen amerikkalaisen 
ajattelutavan markkinoinnissa: massamarkkinoinnin 4P-malli (tuote, hinta, jakelu ja 
markkinointiviestintä) ei toimi kuitenkaan palvelujen markkinoinnissa kuitenkaan 
tarpeeksi riittävästi. Tämän sijaan hän ehdottaa pohjoismaalaisen koulukunnan 
ajamaa ja tunnetuksi tekemää suhdekeskeistä näkökulmaa markkinointiin. Tässä 
markkinointimallissa esille nousevat vuorovaikutus, hyvät asiakassuhteet sekä 
pitkäjänteisyys. Tästä esimerkkinä on Grönroosilla oiva esimerkki: ”Markkinointi 
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merkitsee asiakkaisiin ja muihin osapuoliin pidettävien (tavallisesti pitkäaikaisten) 
suhteiden luontia, yllpitämistä ja kehittämistä siten, että osapuolten tavoitteet saa-
vutetaan. Tähän päästään molemmin puolisella lupausten antamisella ja täyttämi-
sellä.”(Blomqvist ym.1993, 29-30.) 
Asiakassuhde on silloin rakennettu hyvin ja on hyvällä pohjalla, kun molemmat 
osapuolet, sekä asiakas että yritys hyötyvät siitä, toteaa Ylikoski (2001, 179). Hy-
vän suhteen merkki on myös se, että molemmat osapuolet haluavat asiakassuh-
teen kehittyvän ja jatkuvan myös tulevaisuudessa. On otettava huomioon myös 
erilaisten palveluorganisaatioiden alat, koska eri aloilla myös asiakassuhteen jat-
kuvuuskin on erilaista. 
Blomqvist ym.(1993, 117)  luonnehtivat, että asiakas, jonka luottamus ajan myötä 
on kasvanut siihen, että vain yksi yritys voi tyydyttää joko täysin tai suurimmaksi 
osaksi hänen kaipaamansa tarpeensa sillä palvelusaralla, jota kyseinen yritys 
edustaa ja tarjoaa. Tällä tarkoitetaan sitä, että asiakas on uskollinen kyseiselle 
yritykselle ja näin ollen aina kun mahdollista, hän käyttää yrityksen palveluja tai 
tuotteita. Poikkeustapauksissa, kuten kilpailevien liikkeiden palvelun tarjontaa 
asiakas käyttää ainoastaan pakottavissa tilanteissa, silloin kun esimerkiksi tietyn 
hotelliketjun palveluja ei ole saatavilla, hän turvautuu kilpailevan yrityksen palve-
luksiin. Uskollisuus ei kuitenkaan ole näin selkeää. Jos asiakas huomaa kilpaile-
van liikkeen tarjoavan esimerkiksi paremman ja halvemman vaihtoehdon, ei hänel-
lä ole syytä olla vaihtamatta palveluntarjoajaa. 
Urheiluvälineliikkeessä asiakkuuksista pyritään saamaan pitkäikäisiä. Kuluttajilla 
on tällä hetkellä varaa valita, mistä hankkii tarvitsemansa tuotteen tai palvelun, 
joten mielestäni tämän hetken kilpailussa suuri rooli on asiakaspalvelun laadulla. 
Se miten asiakas huomoidaan ja kuluttajan toiveet toteutetaan, on merkittävissä 
määrin kasvava osa-alue tämän päivän markkinoinnissa. 
Avaintekijät asiakaslähtöiselle ajattelulle ovat saavutettavuus, vuorovaikutus ja 
arvontuotanto. Saavutettavuuden merkitystä ei varsinkaan johtamiskirjallisuudessa 
oteta tarpeeksi huomioon. Sana saavutettavuus merkitsee paljon enemmänkin 
kuin aukioloajat tai puhelimeen vastaamista. Saavutettavuus lähtee liikkeelle esillä 
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olemisesta markkinoilla, joissa myös muut kilpailijat ovat. Siellä missä on muutkin 
kilpailijat yhden puhelinsoiton päässä tai hiiren napsautuksen päässä, täytyy oman 
saavutettavuuden olla esillä. Se on perusedellytys niinkin arvokkaalle asialle kuin 
asiakkuuden syntymiselle. Tehdessään ostopäätöstä tai hankkiessaan itselleen 
tuotetta tai palvelua, on asiakkaan kannalta tärkeää, että yritys on helposti saavu-
tettavissa. Tämän takia yritys, jonka toimintamalli perustuu edes osaksi asiakas-
lähtöisyyteen, on asiakkaan saavutettavissa monella eri tasolla. Kun kilpailu on 
kovaa ja asiakkuudesta on taisteltava, on suuri rooli yrityksellä ja henkilökunnalla, 
joka pystyy tunnistamaan asiakkaansa tarpeet ja tarjoamaan asiakkaan ongelmiin 
joko helpon ratkaisun tai useamman ratkaisun, joista asiakas voi valita. Tätä kaut-
ta pyritään luomaan asiakassuhde, pyritään löytämään tie asiakkaan sydämeen ja 
tunteisiin. Arvontuotannossa voidaan puhua välittömästä arvosta, joka syntyy yri-
tyksen antamista lupauksista, joita asiakas saa vastineeksi omien lupauksiensa 
antamisesta. On olemassa myös välitöntä arvoa, joka tunteisiin ja oppimiseen, 
kuten turvallisuuden tunteesta, joka on muodostunut luotettavan toimijan valinnas-
ta.  (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Hager 1999, 23.) 
Lisäarvon tuottaminen asiakkaalle urheiluvälineliikkeessä voisi esimerkiksi olla 
sitä, että myyjä opastaa uuden polkupyörän ostajalle sen huoltotoimenpiteitä tai 
jos pyörässä on muita erikoisominaisuuksia kuten jousitusta, useampaa vaihdetta 
tai muuta, niin näiden huoltaminen sekä käyttäminen ja niiden käyttötarpeista ker-
tominen lisää asiakkaalle syntyvää lisäarvoa. Tätä kautta on mahdollisuus sekä 
parantaa asiakkaan ostotapahtumaa, sillä asiakas saa kaipaamansa lisäksi myös 
pientä extraa, mikäli asiakas esimerkiksi ostaa polkupyöräänsä juomapullon, pyö-
räilykypärän, ajokengät tai muuta vastaavaa, minkä asiakas kokee häntä hyödyt-
täväksi. Tälläisen tuotteen myydessään myyjä hyödyttää sekä asiakasta että yri-
tystä. 
Kannattavuus. Uskollisen asiakkaan tuomalle pitkäaikaiselle talodelliselle hyödyl-
le on mahdollista määrittää asiakassuhteen taloudellinen arvo, toteaa Ylikoski 
(2001, 181–182). Se saadaan, kun laskelmissa huomioidaan kaikki kustannukset, 
mitkä asiakasuhteen hankinta on organisaatiolle aiheuttanut sekä asiakkaan tuo-
mat taloudelliset tuotot. Tätä kautta asiakassuhteen taloudellista arvoa pystytään 
tarkastella sekä pitkällä aikavälillä että lyhyellä aikavälillä. Ensin mainittu on tärke-
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ässä roolissa, kun tarkastellaan asiakkuuden arvon määrittämistä koko asiakas-
suhteen ajalta. Asiakassuhteen arvon määrittäminen vaatii tarpeeksi yksityiskoh-
taisia tietoja asiakkaasta ja niiden puuttuminen tekee määrittämisestä hankalaa, 
mutta kuitenkin karkeallakin arvioinnilla saadaan selville, miten suuri taloudellinen 
hyöty pitkäaikaisilla asiakassuhteilla voi olla. 
Asiakkuuden kesto. Kuten Storbacka ja Lehtinen (1999, 31) toteavat, että pel-
kästään asiakkuuden arvo ei voi toimia kannattavuuden mittarina vaan kannatta-
vuudessa voidaan ottaa huomioon myös asiakkuuden kesto. Tämä johtuu siitä, 
että pitempään kestänyt asiakkuussuhde on vankemmalla pohjalla asiakkuuden 
aikana syntyneiden sidossuhteiden myötä. Asiakkuuden kestoon usein luullaan 
vaikuttavan asiakastyytyväisyys. Tämä on totta asiakaspalvelun joissakin tilanteis-
sa, mutta sitäkin tärkeämpää on, että asiakassuhde on luja ja lujuuteen vaikuttavat 
sitten muutkin tekijät kuin asiakastyytyväisyys. 
Uudet asiakkuudet. Storbackan ja Lehtisen (1999, 31) mukaan asiakkuuden ar-
voon vaikuttavat osaltaan pitempään kestäneiden asiakasuhteiden mukana tuomat 
uudet asiakkaat ja kontaktit. Asiakas, joka luottaa yritykseen ja on sen uskollinen 
asiakas, suosittelee ja tekee yritystä tunnetuksi myös omassa ympäristössään. 
Ylikoski (2001, 183) kirjoittaa, että asiakkaat, jotka ovat tyytyväisiä yritykseen ja 
sen toimintaan kertovat lähiympäristönsä tuttavilleen ja ystävilleen tyytyväisyydes-
tä yritykseen. Tätä kautta heidän toimintansa ilmaisena markkinointitoimena on 
yritykselle hyvästä. 
Asiakkaan osaaminen.Storbacka ja Lehtinen (1999, 31) kertovat, ettäjotkin toimi-
alat asiakkuuden arvon mittaamiseen käyttävät asiakkaan omaa osaamista. Vaati-
vat ja hankalat asiakkaat ovat yllättäen yritykselle arvokkaita ja hyviä. Heidän 
vuokseen on tehtävä enemmän töitä ja on opittava uusia asioita, jota kautta myös 
yritys oppii lisää, koska näitä asiakkaita varten on kehityttävä. Haastavan, mutta 
onnistuneen asiakassuhteen hoitamisen kautta yrityksen ja asiakkaan suhde kehit-
tyy positiivisesti. 
Välilliset taloudelliset vaikutukset. Kun puhutaan pitkäaikaisista asiakkuussuh-
teista tulevatesiin myös asiakkaan tuomat välilliset taloudelliset vaikutukset yrityk-
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sen toimintaan, toteaa Ylikoski (2001, 183). Asiakassuhteen kestäessä pitempään 
ja suhteen syventyessä, asiakkaan on helppo luottaa yritykseen ja tämän seura-
uksen asiakas käyttää palveuita tai ostaa tuotteita yrityksestä entistä enemmän, 
jota kautta taas yrityksen tuotto lisääntyy. Tämän lisäksi myös tutun asiakassuh-
teen hoitaminen helpottuu ja kustannukset pienenevät ja palveluasiakasta kohtaan 
tehostuu. 
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3 HAASTATTELUTUTKIMUS INTERSPORT SEINÄJOEN JA 
YHTEISTYÖSEUROJEN VÄLISESTÄ TOIMINNASTA 
Seuraavissa alaluvuissa tullaan esittelemään Intersport Seinäjoen yhteistyökump-
paneille suorittamani haastattelututkimus vaihe vaiheelta. Aluksi kerron miksi valit-
sin juuri kyseisen tutkimusongelman ja sitä seuraa tutkimusmenetelmän valinta 
sekä luvun viimeisessä alaluvussa käyn läpi haastattelujen tulokset. 
3.1 Tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmä 
Tutkimusongelman valintaan vaikutti suuresti eritoten kaksi seikkaa, oma toimeku-
vani yrityksessä sekä se, että aikaisemmin vastaavaa tutkimuskohdetta Intersport 
Seinäjoessa ei ole tutkittu. Opinnäytetyöni tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, 
mitä yhteistyökumppanimme ajattelevat nykyisestä toiminnastamme. Tutkimuksen 
tarkoituksena oli saada selville, että onko toiminnassa jotain parannettavaa ja mikä 
tai mitkä ne mahdolliset kohteet olisivat, joihin Intersport Seinäjoki voisi vaikuttaa. 
Tutkimuksesta saatujen tietojen ja tulosten avulla tarkoituksenani oli esittää mah-
dollisia parannusehdotuksia toimintaan, mihin suuntaan toimintaa pitäisi kehit-
tää/mitä kohtia toiminnassa olisi parannettava. Toiminta yhteistyöseurojen kanssa 
on merkittävää, koska heidän kautta Intersport Seinäjoki saa laajan asiakaspiirin ja 
näkyvyyttä. 
Tutkimusongelmani kannalta mietin sopivinta vaihtoehtoa tutkimusmenetelmäksi ja 
keskusteltuani opinnäytetyönohjaajani kanssa, sopivimmaksi menetelmäksi vali-
koitui laadullinen tutkimus eli kvalitatiivinen tutkimus, tutkimusmenetelmäksi valit-
sin puolistrukturoidun teemahaastattelun.  
Teemahaastattelulla tarkoitetaan strukturoimattoman ja lomakehaastattelun väli-
muotoa (Hirsjärvi ja Hurme 2008, 47). Puolistrukturoidussa haastattelussa kysy-
mykset ovat samat kaikille, mutta vastauksien osalta ei ole ennaltamäärättyjä vaih-
toehtoja, vaan haastatteluun valitut voivat vastata kysymyksiin omin sanoin. Tee-
mahaastattelun avulla on mahdollista, että haastattelija saa haastateltavien omat 
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näkemykset paremmin esiin. Teemahaastattelu mahdollistaa sen, että ihmisten 
tulkinnat ja heidän asioille antamansa merkityksensä ovat keskeisiä, samoin kuin 
se, että merkitykset syntyvät vuorovaikutuksessa. Hirsjärvi ja Hurme (2008, 58) 
mainitsevat kirjassaan, että teemahaastattelussa tarkoituksena on saada tilastollis-
ten yleistysten sijaan pyrkiä ymmärtämään jotakin tapahtumaa syvällisemmin, 
saamaan tietoa jostakin paikallisesta ilmiöstä tai etsimään uusia teoreettisia näkö-
kulmia tapahtumiin ja ilmiöihin. Muutamaa henkilöä haastattelemalla voidaan saa-
da merkittävää tietoa.   
Hirsjärvi ja Hurme (2008, 47) kertovat kirjassaan, että nimi teemahaastattelu ei 
sido haastattelua nimenomaan mihinkään tietyn tyyppiseen, kuten kvalitatiiviseen 
tai kvantitatiiviseen haastatteluun, eikä se myöskään esimerkiksi ota kantaa haas-
tattelukertojen määrään, vaan sen sijaan sen tarkoituksena on kertoa, että mikä 
tässä haastattelussa on kaikkein oleellisinta. Tämän mahdollistaa yksityiskohtais-
ten kysymysten  sijaan, se että haastattelun runko etenee tiettyjen teemojen va-
rassa. 
Eskola ja Suoranta (1998, 86) kertovat kirjassaan, että yleisin tapa kerätä laadul-
lista tietoa, on haastattelu. Haastattelun idea on hyvinkin yksinkertainen, järkevä. 
Silloin kun tavoitteena on tietää, mitä joku ihminen ajattelee, mitkä hänen motiivin-
sa on, jne., niin miksi emme sitä häneltä sitten kysyisi. Eskola ja Suoranta (1998, 
86) ovat sitä mieltä, että puolistrukturoitu haastattelu poikkeaa strukturoidusta si-
ten, että kysymykset ovat kaikille samat, mutta valmiit vastausvaihtoehdot puuttu-
vat, joten vastaaja saa vastata omin sanoin. Valmistelin haastattelujani varten lo-
makkeen (Liite 1.), johon laadin selkeät kysymykset. Esitin kaikille samat kysy-
mykset. Osa haastateltavista vastasi selkesti ja lyhyesti, osa taas vastasi hyvinkin 
pitkästi. Tärkeintä haastatteluissa oli, että jokainen sai vastata omin sanoin. 
Teemahaastattelun avulla sain kerättyä tietoa näiltä yhteistyöseurojen jäseniltä 
henkilökohtaisella tasolla, jolloin vastaukset ovat laadukkaita ja luotettavia. Haas-
tattelun aikana oli helppo jutella ja esittää lisäkysymyksiä lomakkeen kysymysten 
lisäksi ja niihin oli helppo reagoida. Tavoitteena oli saada rehellisiä vastauksia tä-
män hetkisestä toiminnasta ja haastattelu tehtynä teemahaastattelu-menetelmällä 
mielestäni takasi sen, että vastaukset ovat aitoja ja laadukkaita. 
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Haastattelumenetelmän selviämisen jälkeen aloin miettimään, kenelle haastattelu 
tehtäisiin. Intersport Seinäjoen seuravastaavan sekä kauppiaan kanssa rajasimme 
haastateltavat kuuteen (6) suurimpaan senhetkiseen asiakkaaseen. Tämä siksi, 
että näiden seurojen ostovolyymit olivat suurimmat ja täten heidän mielipiteensä 
olisivat myös arvokkaita. Uskon, että näiden seurojen vastaukset kuvastavat myös 
suurimmaksi osaksi myös Intersport Seinäjoen pienempien yhteistyöseurojen aja-
tuksia. 
Eskola ja Suoranta (1998, 18) kertovat, että laadullisessa tutkimuksessa keskity-
tään usein myös varsin pieneen määrään tapauksia, jotka pyritään analysoimaan 
mahdollisimman tarkasti ja perusteellisesti. Tässä tapauksessa aineiston tieteelli-
suuden kriteerinä ei toimikaan näin ollen tutkimuksen aineiston määrä vaan laatu. 
Seuraavaksi minun oli siis valittava haastateltavat, jotka tuottaisivat laadukkaan 
aineiston tutkimukseni tavoitteiden saavuttamiseksi. Tätä taustaa vasten noja-
ten,valitsin tutkimukseeni haastateltavat eri urheilulajien piireistä sekä yhteistyö-
seuroja, jotka olivat olleet Intersport Seinäjoen asiakkaina jo kauemmin sekä myös 
niitä, jotka olivat uusia asiakkaita.  
3.2 Teemahaastatteluiden toteutus ja analysointi 
Jokainen haastattelu suoritettiin yksilöhaastatteluna, jotta vastaukset olisivat laa-
dukkaita ja haastateltavan oikea mielipide tulisi paremmin esiin. Mielestäni henki-
lökohtaisella tasolla suoritettu haastaattelu toi esiin rehelliset vastaukset. Suoritin 
haastattelut tammikuussa 2014. Haastatteluista 2 suoritettiin Seinäjoen Intersport- 
liikkeessä, 2 puhelimitse ja 2 sähköpostitse. Haastattelujen erilainen suoritustapa 
johtui haastateltavien kiireestä tai olinpaikasta haastattelujen aikana. Luotan silti 
aineistoni laadukkuuteen, koska jokainen vastaaja kuitenkin on Intersport Seinäjo-
en asiakkaana ja näin ollen haluavat parantaa liikkeen ja seurojen välistä toimin-
taa. Haastattelutilanteissa ja sähköposteissa kerroin vastaajien pysyvän anonyy-
meina, jotta edelleen vastausten aitous säilyisi ja jotta pääsisimme syvälle tutkitta-
vaan aiheeseen. 
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Eskola ja Suoranta (1998) kertovat kirjassaan, että silloin kun tutkija pyrkii säilyt-
tämään tutkittavan tilanteen tai ilmiön sellaisenaan kuin se on, manipuloimatta tut-
kimustilannetta, voidaan siinä tapauksessa puhua pyrkimyksestä tavoittaa tutkitta-
vien oma näkökulma, tätä tilannetta kutsutaan kirjassa naturalisena otteena. Haas-
tattelujen aikana en siis ohjannut haastateltavaa vastaamaan tietyllä tavalla, vaan 
haastattelun aikana vastattuihin kysymyksiin haastateltava sai vastata omin sa-
noin.  
Haastatteluaineistoa kertyi 6 lomaketta, joista jokainen on siis A4-sivun kokoinen. 
Koska haastattelulomakkeen kysymykset olivat selkeitä, myös vastausten analy-
sointi jatkoi samaa kaavaa eli niiden analysointi oli helppoa. Kuten Hirsjärvi ja 
Hurme (2008, 138) kertovat, voi aineistosta tehdä päätelmiä suoraan tallennetusta 
aineistosta. Päätelmien tekeminen suoraan tallennetusta materiaalista on silloin 
helpointa, kun haastateltavia on ollut vain muutama ja kun haastattelu ei ole kes-
tänyt pitkään.  
3.3 Tutkimuksen luotettavuus 
Hirsjärvi ja Hurme (2008, 184) toteavat, että laadukkuutta voidaan tavoitella sillä, 
että tehdään hyvä haastattelurunko. Eduksi luetaan myös se, että valmiiksi mietit-
tynä olisi, miten teemoja olisi mahdollista syventää, ja samalla pohditaan vaihtoeh-
toisia kysymysten muotoja. Eskola ja Suoranta (1998, 211) mainitsevat teokses-
saan, että kvalitatiivisessa tutkimuksessa pääasiallisin luotettavuuden kriteeri on-
kin tutkija itse ja tästä syystä luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusproses-
sia. 
Tutkimuksen laadukkuudesta puhuttaessa ja sitä arvioitaessa puhutaan usein tut-
kimuksen reliaabeliudesta ja validiuksesta. Hirsjärvi ja Hurme (2008, 186) kertovat 
asiasta näin: 
Reliaabelius. Reliaabeliudella tarkoitetaan sitä, että tutkittaessa samaa henkilöä 
voidaan kahdella tutkimuskerralla saada sama tulos. Jos kuitenkin oletetaan, että 
ihmiselle ominaista ajassa tapahtuva muutos, tästä tutkimustoloksiin kohdistuvasta 
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määritelmästä on luovuttava varsinkin silloin, kun kyseessä on muuttuvat ominai-
suudet.  
Mielestäni tutkimukseni on reliaabeli seuraavista syistä: tutkimusmenetelmä valit-
tiin tarkastellen kyseessä olevaa tutkimusongelmaa, tutkimusaineisto ja haastatte-
lumateriaali on laadukasta ja riittävä ja haastatteluja tehtäessä huomasin, että vas-
taukset alkoivat olla eri vastaajilla samanlaisia. Haastatteluun valitut olivat tark-
kaan mietityt toimeksiantajan kanssa ja heidän kanssa käydyssä haastatteluissa 
vastauksiin sai vastata vapaasti omien sanojensa ja ajatusten mukaan. Tämä ta-
kasi tutkimuksen aineiston laadun. 
Validius. Validiuden käsite on reliaabeliuskäsitteen tapaan peräisin kvantitatiivi-
sesta tutkimuksesta. Perinteistä validiudesta puhuttaessa on tapana erottaa kaksi 
päätyyppiä: tutkimusasetelmavalidius ja mittausvalidius. Tutkimusvaliduksen esi-
merkkivalidiutena voisi toimia tässä tapauksessa rakennevalidius. Se liittyy kysy-
mykseen, jonka tavallisesti kuulee validiutta määriteltäessä: koskeeko tutkimus 
sitä, mitä sen on oletettu koskevan, toisin sanoen käytetäänkö tutkimuksessa kä-
sitteitä, jotka heijastavat tutkituksi aiottua ilmiötä. Viime kädessä on kysymys tul-
kinnan ongelmasta. Arvointikriteerit, jotka juuri mainitsin eivät kuitenkaan sovellu 
täysin laadullisen tutkimuksen  luotettavuuden arviointiin. 
Tutkimukseni tavoitteet kuitenkin täyttyvät saadessani niiden mukaisia vastauksia. 
Haastatteluuni vastasi jäsenmäärältään sekä isojen seurojen edustajia mutta myös 
vähän pienempien seurojen edustajat. Omasta mielestäni haastattelun tulokset 
ovat arvokkaita toimeksiantajalleni, joka voi tarpeen mukaan reagoida tutkimuksen 
tuloksiin parhaalla näkemällään tavalla.  
3.4 Tutkimustulokset 
Seuraavassa luvussa tutustumme tutkimuksesta selvinneisiin tuloksiin. 
Yhteistyön sujuminen. Haastattelusta saatujen tulosten mukaan kaikki vastaajat 
olivat sitä mieltä, että seurojen ja Intersport Seinäjoen yhteistyö on on sujunut hy-
vin. Eräs haastateltava mainitsi, että vaikka muitakin saman alan toimijoita on yh-
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teistyötä varten kartoitettu, on Intersport Seinäjoen palvelun laatu taannut yhteis-
työn jatkumisen. 
 ”Yhteistyö on sujunut hyvin. Toisaalta onhan sitä tullut jo harjoiteltua-
kin useampia vuosia ja vaikka olemmekin säännönmukaisesti kartoittaneet muiden 
urheiluliikkeiden tarjontaa, niin yhteistyö Intersportin kanssa on jatkunut.” (H2) 
Yhteistyössä erityisen hyvin sujuneet asiat. Haastateltavat olivat erityisen tyy-
tyväisiä Intersport Seinäjoen asiakaspalveluun. Osa haastateltavista ei mainnnut 
mitään tiettyä seikkaa, mutta vastaajissa oli mukana myös sellaisia, jotka mainits-
vat useammankin asian. Mielestäni on tärkeää, että juuri asiakaspalvelu on nostet-
tu yhdeksi Intersport Seinäjoen vahvuudeksi seurayhteistyön mukaan. 
 ”Asiantunteva palvelu, meidän tarpeisiin hyvin sopiva tuotevalikoima. 
Mukavaa on myös se, että vaikka seuran toimintaprofiilista johtuen olemmekin hy-
vin pieni asiakas, ”pienuus” ei millään tapaa heijastu Intersportin palveluun.” (H2) 
 ”Asiakaspavelu on ollut hyvää.” (H3) 
 
 
 
Asiat, jotka yhteistyössä eivät ole toimineet. Tätä asiaa kysyttäessä, haastatel-
tavat eivät löytäneet juurikaan itse asiakaspalvelusta mitään moitittavaa, lähinnä 
eräiden tavarantoimittajien tuotteet tai toimittajilta tehtyjen tilausten hidas saapu-
minen oli se, mitä vastaajat tässä kohtaa kertoivat. 
 ”Yhteistyö sujuu hyvin, jodenkin tavarantoimittajien tuotteet ja toimitus 
eivät.” (H1) 
 ”Eipä tule mieleen mitään merkittävää. Jos nyt jonkin asian haluan 
nostaa ehdoin tahdoin esille, niin se liittyy ennen muuta siihen, että lentopalloilijoi-
den paljon käyttämät Mizuno-kengät eivät kuulu valikoimaan.” (H2) 
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 ”Joskus jotain tiettyä tuotetta ei ole saanut välittömästi tarvittaes-
sa.”(H3)  
”Tavarantoimittajan ongelmat toimituksissa usein yhdistetään sopi-
muskumppaniin. Meillä nekin ovat toimineet suhteellisen hyvin eikä ole aiheuttanut 
suurempia vaikutuksia. Jos toimitusaika on ollut ylipitkä, on siitäkin ilmoitettu etu-
käteen.” (H6) 
Kehitysehdotuksia. Vastaajista suurin osa kaipasi nopeampaa toimitusta puhut-
taessa seuravaatetilauksista. Muutama mainitsi toimitusten nopeuttamisen lisäksi 
myös lajikohtaisen valikoiman kapeuden, siihen toivottiin laajempaa kattausta. 
Vastausten perusteella Intersport Seinäjoen toiminta yhteistyöseurojen kanssa on 
sujuvaa, kehittäämistarpeita löydettiin enemmän tavarantoimittajien puolelta. 
Erään yhteistyökumppanin kanssa kehittelimme ajatuksen tasolla eräänlaista ”tila-
uslistaa”, mikä toimisi sähköpostin välityksellä. Tämä toimisi ajatuksen tasolla ta-
valla, että yhteistyökumppanimme lähettäisi meille tämän ”tilauslistan” muutamaa 
päivää ennen kuin tarve syntyy, jolloin Intersport Seinäjoki pystyisi paremmin vas-
taamaan tilauksiin ja kaivattu tuote löytyisi sitten hyllystä. 
 ”Ainahan sitä toivoisi, että kaikki toimisi mahdollisimman nopeasti. 
Esimerkkinä verryttelypukujen tilaus.” (H3) 
 ”Malleja saisi olla enemmän esillä ja toimitus joskus hidasta.” (H5) 
 ”Ehdottomasti eräänlainen tilauslista, joka toimisi sähköpostilla.” (H1) 
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää Intersport Seinäjoen ja yhteistyöseurojen 
välisen toiminnan tilanne ja mahdolliset kehittämiskohteet. Opinnäytetyön toimek-
siantajani Intersport Seinäjoki halusi saada tietoa siitä, mitä yhteistyöseurat tällä 
hetkellä ajattelevat toiminnasta ja tätä kautta ottaisimme arvokkaat yhteistyö-
kumppanimme huomioon ja voisimme mahdollisesti kehittää sekä parantaa toimin-
taamme näiden asiakkaiden suhteen. Vaikka olen itsekin tekemisissä melkein päi-
vittäin seura-asiakkaiden kanssa työnkuvassani, ei minulla siltikään ollut perinpoh-
jaista kuvaa koko toiminnan osalta. Tätä taustaa vasten nojaten myös omasta mie-
lestäni oli tärkeää saada koko yrityksen tietoon, miten voisimme mahdollisesti pa-
rantaa toimintaamme. Kaiken kaikkiaan tehdessäni tätä opinnäytetyötä opin paljon 
uusia asioita seuratoiminnan kehittämisen suhteen sekä muita asioita, joita voin 
tulevaisuudessa työelämässä hyödyntää. 
Opinnäytetyön aiheen valinnan taustalla olivat selkeästi kaksi suurempaa seikkaa: 
-Toimeksiantajan kanssa yhdessä tarkasti harkittu kohderyhmä 
-Oman työnkuvani kannalta oli myös tärkeää selvittää, jotta asiakaspalvelumme 
laatu pysyisi ja kehittyisi aina vain paremmaksi. 
Tutkimusmenetelmäksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Tutkimuk-
seni perustana oli haastatella eri yhteistyöseurojen edustajia. Haastattelut suoritet-
tiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa haastateltavat saivat vastata 
omien sanojensa ja ajatustensa mukaisesti.  
Haastattelulomakkeeni (liite 1.) koostui 4 eri kysymyksestä, mihin haastateltavat 
saivat vastata omien sanojensa mukaan niitä mitenkään ohjailematta tai korjaile-
matta. Oli tärkeää, että vastaajat vastaavat rehellisesti ja omien sanojensa mu-
kaan, jotta mahdolliset kehittämistarpeet tulisivat ilmi ja niihin voitaisiin tarttua.  
Haastattelujen vastauksia läpi käydessäni huomasin, että melkein jokainen vas-
taaja oli täysin tyytyväinen Intersport Seinäjoen asiakaspalveluun. Se oli todella 
positiivinen merkki siitä, että asiakaspalvelu Intersport Seinäjoessa on huipputa-
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solla ja siellä se on myös tarkoitus pitää. Kehittämiskohteita mietittäessä ja haas-
tattelujen aikana tuli ilmi, että suurin ajatuksia herättävä tekijä yhteistyössä oli 
muutaman tavarantoimittajien hitaus tilausten yhteydessä. Se tokikin on sellainen 
asia, mihin Intersport Seinäjoki ei voi vaikuttaa, mutta tämä tulos huomioidaan ja 
välitetään eteenpäin pitääksemme yhteistyöseurat tyytyväisinä. Yksittäisenä kehi-
tysajatuksena tuli yhdeltä haastateltavalta eräänlainen sähköisen tilauslistan 
suunnitteleminen. Sen toiminta perustuisi valmiiseen pohjaan. Listassa olisi val-
miiksi merkittynä erillisiin sarakkeisiin lajiin liittyvät välineet ja tämä tilauslista lähe-
tettäisiin seura-asiakkaan toimesta Intersport Seinäjokeen, jossa osattaisiin toimia 
ja esimerkiksi vaikkapa laittaa tuotteet valmiiksi noutoa varten. Tämä helpottaisi ja 
nopeuttaisi toimintaa kummankin osapuolen välillä. 
Tekemieni haastattelujen perusteella yhteistyöseurojen edustajat olivat tyytyväisiä 
Intersport Seinäjoen toimintaan. Heidän antamansa tieto tutkimuksessa oli kaiken 
keskiössä ja heidän ajatuksistaan päästiin selville. Tutkimuksen tarkoituksena oli 
selvittää tilanne Intersport Seinäjoen ja yhteistyöseurojen välillä ja onnistuneesti se 
myös selvitettiin. 
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LIITE 1. Haastattelulomake 
TYYTYVÄISYYSKYSELY SEUROILLE. 
Nimi:___________________________________________________ 
Seura:__________________________________________________ 
 
 
1. Miten yhteistyö on sujunut tähän mennessä? 
___________________________________________________ 
___________________________________________________ 
___________________________________________________ 
 
2. Jos olet ollut yhteistyöhön tyytyväinen, mitkä asiat ovat olleet erityiset hyviä? 
___________________________________________________ 
___________________________________________________ 
___________________________________________________ 
 
3. Mikäli jostain syystä jokin asia ei ole miellyttänyt, niin mitä ne ovat olleet? 
___________________________________________________ 
___________________________________________________ 
___________________________________________________ 
 
4. Mikäli mieleesi on tullut joitain asioita, mitä yhteistyössä tulisi kehittää, mitä ne 
olisivat? Toimitusten nopeus, tuotevalikoima? 
___________________________________________________ 
___________________________________________________ 
___________________________________________________ 
___________________________________________________ 
 
         Kiitoksia vastauksistanne! 
 
 
